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Esta investigación se enfoca en el análisis de la identidad visual corporativa y como 
esta influye en el posicionamiento de marca de la empresa del sector comida y 
productos saludables Mellizos. La empresa en mención fue elegida como objeto de 
estudio debido al enorme potencial que mostraba como marca, pero que 
presentaba serios problemas en cuanto a su identidad visual corporativa, hecho 
que llamó mi total atención como diseñador gráfico, además de las bajas ventas 
por parte del negocio. El presente informe muestra toda la metodología de trabajo, 
proceso y aplicación de la identidad visual corporativa, desde la investigación, 
creación del logotipo, el uso de colores corporativos, tipografía, manual de identidad 
visual, y como estos procesos serán fundamentales para lograr un correcto 
posicionamiento de marca. Es así como la implementación de estos métodos nos 
permitirá obtener beneficios en las marcas, todo bajo una perspectiva y criterios 
coherentes. 
 
Se utilizó para esta investigación la técnica encuestas y sus instrumentos 
respectivos: cuestionarios y entrevista. La información obtenida nos permitió 
analizar la identidad visual corporativa, reconocimiento de marca y posicionamiento 
de la empresa Mellizos. Los resultados nos permitieron obtener la siguiente 
conclusión: la identidad visual corporativa de la marca Mellizos tenía serios 
problemas de reconocimiento y posicionamiento de marca con respecto a la 
competencia. Esta data se convirtió en el punto de partida para replantear la 
identidad visual corporativa de la marca Mellizos, la cual se plasmaría en una 
propuesta de renovación de marca. Por estas razones en este informe se 
recomienda a las empresas (mypes) elaborar un plan de identidad visual 
corporativa que les permita crear, manejar y gestionar su marca de una forma 
profesional, para tales fines deberá contactar con un profesional en el campo del 
diseño gráfico publicitario que le brinde la asesoría profesional con respecto a la 
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En un mercado globalizado, competitivo y cada vez más saturado por marcas de 
productos y servicios, es muy difícil diferenciarse de la competencia, ante esta 
problemática las empresas han decidido recurrir a expertos en publicidad, diseño y 
marketing, que mediante sus estrategias innovadoras puedan brindarle el soporte 
y ayuda necesaria para fortalecer su marca, es ahí cuando la identidad visual 
corporativa y el posicionamiento cumplen un rol estratégico. 
 
La presente investigación ha sido preparada con el objetivo de validar la influencia 
que tiene la identidad visual corporativa en el posicionamiento de marca de la 
empresa del sector de comida y productos saludables Mellizos. Se busca contribuir 
con información relevante que servirá de soporte y asesoría para el correcto manejo 
de la marca Mellizos y así lograr fortalecer y consolidar la empresa. 
 
Este trabajo de investigación está estructurado en V capítulos que explicaremos a 
continuación. En el capítulo I hablaremos sobre cómo surge nuestro tema de 
investigación, desde sus antecedentes y problemática hasta los objetivos 
principales a desarrollar. En el capítulo II nos centraremos en el marco teórico, 
donde se buscará toda la información relacionada con nuestro tema de 
investigación, desde la identidad visual corporativa (logotipo, los colores y su 
psicología, tipografía), hasta el posicionamiento (principios y estrategias), temas 
que serán nuestro soporte para sustentar nuestro trabajo. En el capítulo III 
hablaremos de la metodología de investigación utilizada así como sus técnicas e 
instrumentos que serán aplicados, que posteriormente serán representados 
mediante tablas estadísticas. En el capítulo IV se presentará un análisis general de 
los resultados obtenidos para finalmente en el capítulo V presentar las propuestas 












El diseño gráfico, la publicidad y el marketing han evolucionado en cuanto a 
estrategias, técnicas y metodologías de manera sorprendente a lo largo de los 
últimos años. En estos nuevos estándares destaca la identidad visual corporativa, 
que es utilizada cada vez más por las marcas de las empresas de productos y 
servicios, esto se debe a que, en un mercado saturado de marcas y productos 
iguales, la identidad visual corporativa otorga reconocimiento y diferenciación con 
respecto a la competencia, es por esta razón que se le considera como una de las 
herramientas básicas y fundamentales para el desarrollo y crecimiento de las 
empresas. Y aunque aún existe un porcentaje de empresas que no valoran y 
aplican esta metodología, hay una cantidad importante que si están empleando 
estos nuevos estándares en sus marcas de productos y servicios. 
 
La identidad visual corporativa y sus ventajas competitivas han sido objeto de 
estudio en diversas publicaciones, de hecho se encontró una cantidad importante 
de literatura vinculada con el tema a investigar, estas eran realizadas para 
empresas que presentaban el tipo de problemática de falta de identidad, 
reconocimiento y posicionamiento de su marca, siendo el objetivo de estos estudios 
valorar la verdadera importancia de la identidad visual corporativa y como su 
correcta aplicación utilizando una metodología adecuada aportaría grandes 
beneficios a las empresas.  
 
 
1.2 . PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN 
 
1.2.1. Pregunta General: 
 
1) ¿De qué manera la identidad visual corporativa influye en el posicionamiento de 









1.2.2 Preguntas específicas: 
 
1) ¿Cómo la iconografía influye en el posicionamiento de marca de la empresa del 
rubro comida y productos saludables Mellizos? 
 
2) ¿Cómo los colores corporativos influyen en el posicionamiento de marca de la 




1.3.1. Objetivo general 
 
- Determinar si la identidad visual corporativa influye en el posicionamiento de 
marca de la empresa del rubro de comida y productos saludables Mellizos. 
 
1.3.2. Objetivos específicos  
 
- Reconocer si la iconografía influye en el posicionamiento de marca de la empresa 
del rubro de comida y productos saludables Mellizos. 
- Identificar si los colores influyen en el posicionamiento de marca de la empresa 




Esta investigación aborda un tema de actualidad y mucha importancia para las 
marcas de productos y servicios de las empresas, que en los últimos años han 
crecido de manera notable en un mercado cada vez más saturados por marcas 
iguales. Considero que las validaciones de las dos variables a estudiar (identidad 
visual corporativa y posicionamiento) van a brindar información relevante para las 






más clara acerca de la identidad visual corporativa y como está influye en relación 
directa con el posicionamiento de una marca. 
 
Por lo tanto, para realizar la siguiente investigación se escogió a la marca del rubro 
comida y productos saludables Mellizos, como objeto de estudio, esta presentaba 
serios problemas en cuanto a su identidad visual corporativa, hecho que llamó mi 
total atención como diseñador gráfico, además de obtener bajas ventas con 
respecto a la competencia. De esta manera considero que esta investigación va a 
contribuir positivamente a esta marca, a tener un mayor conocimiento y claridad 
acerca de esta metodología. Es así como este informe podrá contribuir a corto y 
mediano plazo en la rentabilidad y sostenibilidad de la empresa que se verá 
reflejada en la mejora de la tecnología, personal y calidad de productos de la 
empresa. 
 
1.4. ALCANCE DEL ESTUDIO 
 
El alcance de esta investigación será del tipo aplicada y del nivel explicativa. 
Además, el presente estudio busca informar y servir de soporte tanto a las nuevas 
marcas, así como a las que están operando en el mercado. También servirá como 






















2.1 TEORIAS O MODELOS ACERCA DEL TEMA A TRATAR 
 




La identidad visual corporativa abarca muchos aspectos importantes de la empresa, 
desde la imagen, presentación, valores y como estos son reflejados de manera 
tangible en la marca. Toda empresa debe contar con una identidad visual para 
diferenciarse de la competencia en un mercado cada vez más exigente, al respecto 
Encinas sustenta lo siguiente: 
 
La identidad visual corporativa de una empresa se define como un 
conjunto de atributos y valores que toda empresa o cualquier 
individuo, posee: su personalidad, su razón de ser, su espíritu o alma. 
La imagen que refleje la empresa a través de la personalidad, la hará 
identificarse de las demás, y colocarse en mayor o menor escala. (…) 
Todas las empresas emiten continuamente mensajes a su alrededor. 
La imagen visual es uno de los medios prioritarios, que más utilizan 
las empresas para trasmitir y manifestar su identidad, mostrándola al 
público. (Encinas M 2010 p. 8) 
 
Las marcas de productos y servicios deben desarrollar obligatoriamente una 
personalidad, una identidad visual corporativa que les permita crear una 
diferenciación con respecto a la competencia, esta identidad será representada a 
través de toda la comunicación visual de una empresa. 
 
En efecto la identidad visual de una empresa que incluye una variedad de 






tipografía, etc, reflejará la imagen que esta quiera transmitir a sus clientes, al 
respecto Herrero complementa esta información: 
 
Hay una serie de elementos que sirven para construir la identidad 
gráfica, los podemos llamar identificadores gráficos. Conjuntamente, 
hacen que la marca se identifique visualmente, que la podemos 
reconocer y diferenciar del resto. Los elementos que intervienen en la 
identificación gráfica se han ido asentando, definiendo y consolidando 
en la práctica del diseño, sobre todo a lo largo del último siglo. 
(Herrero A 2003 p. 67) 
 
Es importante que una empresa tenga un plan de identidad visual corporativa y que 
este maneje adecuadamente las herramientas que posee, principalmente con los 
identificadores gráficos. Una mala elaboración de una identidad puede llevar a la 
falta de identificación y problemas de posicionamiento de un producto o servicio. 
 
2.2.1.2 Manual de identidad visual corporativa 
 
El manual de identidad visual corporativa es una de las herramientas más 
importantes que debe tener en cuenta toda marca o empresa del mercado, este 
manual de identidad brindará a las empresas los parámetros a seguir para lograr 
una imagen sólida y coherente de su marca, Herrero manifiesta los siguiente: 
 
En el ámbito de la identidad gráfica, se establecen una serie de pautas 
que se deben seguir. Estas pautas funcionan como guías de 
utilización y aplicación de los diferentes elementos que conforman la 
imagen gráfica de una entidad concreta. Por eso, un buen manual de 
identidad corporativa nos tiene que ofrecer información de cómo 
reproducir el símbolo y el logotipo, con qué proporciones y espacios 
representados, con qué retícula específica para mantener las 







La identidad gráfica de una marca tiene que ser representada en un manual de 
identidad visual corporativa, este contendrá toda la normativa básica e 
indispensable para el uso apropiado de todos los elementos gráficos que conforman 
la identidad visual de una marca, desde la utilización correcta del logotipo y sus 
aplicaciones en distintos formatos y soportes. Esto permitirá a la marca tener una 
comunicación visual sólida que le brindará recordación y una imagen duradera con 
respecto a sus principales competidores, Herrero acerca del manual de identidad 
visual complementa lo siguiente: 
 
(..) Nos especifica cómo se pueden combinar los diferentes elementos 
(marca, logotipo, imágenes, color, tipografía) que componen la 
identidad gráfica de una entidad en varias aplicaciones (anuncios para 
la prensa o para la web, carteles o murales, animaciones o vídeos, 
publicaciones varias). Es importante que el manual tenga varios 
ejemplos visuales, que pueda explicar de manera clara y breve cómo 
se tiene que utilizar y adaptar y, cómo no, la imagen gráfica en cada 
situación. (Herrero A 2003 p. 108) 
 
Este manual de identidad de marca deberá ser muy específico y detallado en su 
contenido, donde toda la información deberá ser clara y precisa mediante 
representaciones y ejemplos gráficos sobre el correcto uso de una marca, pero 
sobre todo deberá ser de fácil entendimiento para los empresarios y todos los 
trabajadores de una empresa. 
 
2.2.1.3 Iconografía: El logotipo 
 
Al tener como elemento protagonista y de identificación de un producto o servicio 
al logotipo, su creación no debe ser de forma empírica, por lo tanto, debe seguir 
una metodología de trabajo. Caldevilla señala los lineamientos a seguir para un 
adecuado proceso de construcción y desarrollo de un logotipo. Dentro de ellos 
menciona los principios básicos tales como: pregnancia, semejanza, jerarquía, 
geometrización, legibilidad y proporción, entre los principales, estas nociones serán 






actualmente las competencias a nivel visual de numerosas marcas en el mercado 
nos obligan cada vez a emplear mayor simplicidad, limpieza y minimalismo en el 
aspecto del logotipo y la identidad visual corporativa de una empresa. (Caldevilla, 
D 2009, p. 17-19) 
2.2.1.4 Clasificación de logotipos 
 
En los últimos años la comunicación visual a nivel de productos y servicios se ha 
convertido en una herramienta fundamental que al ser aplicada correctamente nos 
brinda beneficios tales como reconocimiento e identificación de una marca que 
luego se verá reflejada en el consumo y éxito del producto. Pero dentro de este tipo 
de comunicación existe muchos problemas al momento de utilizar ciertos términos 
específicos, Harada se refiere a esto como una confusión muy común: 
 
Por ejemplo, se habla de “diferentes clases de logotipo” para referirse 
a 1) un nombre escrito con una fuente o tipografía especiales; 2) un 
símbolo o una imagen; 3) un nombre con un diseño característico y 
acompañado de un símbolo o una imagen o 4) un nombre trazado en 
forma estilizada y fusionado con un símbolo o una imagen.  
Sin embargo, lo correcto sería, como haré más adelante, emplear 
términos especiales para esos cuatro casos diferentes. Cosa que, 
debo confesar, hasta hace poco tiempo yo mismo no hacía, pues no 
tenía noticias de su existencia. (Harada, E 2014, p. 2) 
 
Como afirma el autor existe un completa confusión al momento de referirse a 
términos específicos en cuanto a la clasificación de logotipos, es importante definir 
bien estos conceptos básicos al momento de crear una marca. Entender que cada 
uno de estos términos: logotipo, isotipo, imagotipo e isologo son conceptos 
diferentes pero que son complementarios entre sí y que son pilares fundamentales 










2.2.1.4.1 Logotipo, identificador tipográfico. 
 
El logotipo es la representación gráfica e icónica de un producto o servicio, toda 
empresa formal y con objetivos bien definidos que desea competir en el mercado 
actual debe contar con un logotipo representativo de su marca, así como un manual 
de identidad visual corporativa (normativa y aplicación correcto de un logotipo), para 
obtener identidad, reconocimiento y diferenciarse del resto de competidores. La 
empresa que desea un logotipo para su marca deberá contactar con un 
especialista, siendo el idóneo para este trabajo el diseñador gráfico publicitario o 
en todo caso una agencia de publicidad, donde ellos realizarán el proceso de 
creación utilizando todos sus conocimientos en cuanto diseño, branding, etc.  
 
Según Harada Olivares, un logotipo está basado en nombres propios o siglas que 
utilizan fuentes tipográficas que pueden ser modificadas a criterio, esto forma parte 
del proceso de creación del diseño. En sí la autora define al logotipo como un 
identificador visual que está conformado por palabras y que estas utilizan una 
tipografía que tiene como objetivo ser reconocida como un sello o marca personal. 
 
Para crear un logotipo se suele utilizar palabras que brinden identificación al 
nombre de un producto, desde completas hasta un simple juego de estas, siendo 
los monogramas, las siglas, los anagramas y los firmas o rúbricas formas idóneas 
a utilizar al momento de crear un logotipo. (Harada, E 2014, p. 2-6) 
 
Por otra parte, la Felipe Estrella refuerza todo lo mencionado anteriormente, ella 
define al logotipo desde un punto etimológico, retomando desde la raíz el 
significado original del término: 
 
Del griego logos - logos, que significa palabra o discurso y typoV - 
typos, golpe, marca del golpe, señal, imagen o escritura en forma de 
impronta. Se puede decir que es un elemento verbal representado en 
forma escrita que asume una fisonomía singular y constante. El 






su carácter fonético, pues a diferencia de las marcas icónicas, éste se 
puede leer. (Estrella, F 2005, p. 2) 
En síntesis, la autora recalca la importancia del origen etimológico de la palabra 
logotipo, donde resalta su valor como objeto verbal a diferencia de las marcas 
icónicas (gráficos), donde su carácter fonético adquiere mucha importancia dado 
que solo el logotipo puede leerse. 
 
2.2.1.4.2 Isotipo, identificador visual.  
 
Cuando hablamos de un isotipo en el campo del diseño gráfico nos referimos a un 
gráfico representativo que actúa de forma icónica, siendo lo visual su principal 
forma de expresión, a diferencia de un logotipo que se limita solamente a letras, 
Harada Olivares sostiene: 
 
En cambio, un isotipo es un símbolo pictográfico, un ícono o, en 
general, una imagen que acompaña a los logotipos, pero que es 
diferente de éstos, pues no incluye caracteres, números o voces, 
sino que es algo puramente visual. Por eso, a diferencia de un 
logotipo, un isotipo puede ser reconocido y comprendido, pero no 
pronunciado. En conclusión, un isotipo es un identificador visual o 
gráfico compuesto (exclusivamente) por imágenes. (Harada, E 2014, 
p. 3) 
 
Para finalizar podemos afirmar que un isotipo es un identificador gráfico que utiliza 
una marca y que está conformado por imágenes icónicas que buscan crear impacto 
visual y recordación. 
 
2.2.1.4.3 Imagotipo: logotipo + isotipo. 
 
La palabra imagotipo proviene del latín Imago (imagen, figura, semejanza) y Typos 
(tipo, marca de golpe, palabra escrita) en resumen un imagotipo esa conformado 
por un isotipo y un logotipo. Donde el isotipo (imagen) busca crear una semejanza 






logotipo (tipografía) formando así un solo concepto: Imagotipo. Una característica 
de este término es que los isotipos pueden separarse y utilizarse 
independientemente del logotipo sin perder su carácter de imagotipo, un ejemplo 
claro sería la marca Nike que muchas veces es utilizada en función de su isotipo 
de una manera icónica sin dejar de lado su esencia característica de imagotipo. 
(Estrella, F 2005, p. 6-7) 
 
2.2.1.4.4 Isologos, fusión de elementos gráficos. 
 
Los isologos son también un término que generan mucha confusión en cuanto a su 
significado, pero que su correcta definición será básica para esclarecer y 
diferenciarse de conceptos como logotipo, isotipo e imagotipo, términos tan ligados 
entre sí, donde debemos remarcar que un isologo marca una distancia grande con 
un imagotipo, Harada Olivares sostiene: 
 
En contraste, se habla de ‘isologo’ o ‘isologotipo’ cuando el logotipo 
y el isotipo se encuentran fusionados en un solo elemento (el texto 
se encuentra dentro de la imagen o la imagen dentro del texto), de 
manera que no pueden ser desligados sin que pierdan su sentido. 
(Harada, E 2014, p. 10) 
 
En conclusión, un isologo se caracteriza por ser una fusión de un logotipo y un 
isotipo que juntos se muestran como un solo elemento gráfico que no pueden 
separarse, si lo hacen perderán su concepto principal por el cual fueron creados, a 
diferencia de un imagotipo que si pueden desligarse y trabajar cada uno (isotipo y 
logotipo) de manera independiente. 
 
2.2.1.5 La Tipografía en el diseño gráfico 
 
En el campo del diseño gráfico existen una serie de elementos a considerar y que 
son vitales al momento de cualquier composición a nivel visual: las imágenes y los 






utilización de estos textos, su análisis, estudio, diseño y clasificación de estas letras 
(tipos) y sus fuentes (familia de letras) reciben el nombre de tipografía. 
 
Sin duda la tipografía es uno de los elementos más importantes a considerar dentro 
de un diseño, desde un logotipo hasta cualquier pieza gráfica publicitaria. El uso de 
una tipografía no obedece estrictamente a un simple gusto ni mucho menos a una 
elección aleatoria por parte del diseñador gráfico, es así como Herrero sostiene: 
 
La tipografía se convierte en un elemento identificador visual muy 
potente, igual que el color. Su elección, como hemos dicho, no puede 
ser producto de decisiones al azar o puramente estéticas, sino que 
debe tener una coherencia con los otros elementos del programa de 
identidad. (Herrero A 2003 p. 91) 
 
Según lo mencionado, el autor concluye que debe existir una metodología y 
coherencia al momento de elegir y utilizar una tipografía dentro de una composición 
gráfica. Por esta razón, se debe tener mucho conocimiento sobre este tema, siendo 
indispensable conocer la gran cantidad de fuentes tipográficas utilizadas, las de 
pago, las gratuitas, las más populares y disponibles en la red, si cuentan con su 
propia familia de fuentes o no, y por supuesto su clasificación. Es así como 
entramos al campo de la clasificación de las fuentes tipográficas que explicaremos 
en los siguientes párrafos. 
 
Actualmente, las tipografías han crecido en cantidad y número a un ritmo 
vertiginoso e inimaginable. Podemos hablar de cientos y miles de estas, esto debido 
principalmente al surgimiento de nuevos softwares de computación e informática 
que permiten a cualquier persona crear tipografías de forma accesible, así como la 
influencia de las nuevas tendencias, conceptos del diseño gráfico, branding y 
publicidad. Es por esta razón que se pensó en crear una clasificación tipográfica 
dado que resultará difícil conocer la cantidad total y exacta de las tipografías 
disponibles en la actualidad, siendo el objetivo principal poder agruparlas y 







Este intento de realizar una clasificación elemental está basado en 
características relacionadas con la anatomía de la letra, y si bien toma 
como referente la clasificación realizada por Maximilien Vox (1894-
1974), apunta a lograr una simplificación respecto a los estilos 
transicionales. La clasificación aquí propuesta reconoce cuatro 
amplios grupos o conjuntos básicos: Tipografías Con Serif (Roman), 
Tipografías Sin Serif (Paloseco), Tipografías Cursivas (Script) y 
Tipografías Decorativas (Graphic). (Pepe E 2011 p. 29) 
 
Como afirma el autor, el principal referente para crear esta clasificación de 
tipografías fue Maximien Vox, que realizó una clasificación de manera básica y 
elemental, pero que sirvió de base para poder crear una estructura de grupos que 
se organicen en cuatro conjuntos básicos. Estas tipografías (Serif, Sans Serif, 
Cursivas y Decorativas) al estar organizadas dentro de este tipo de clasificación 
serán más fáciles de identificar y utilizar por parte de un especialista que requiera 
de ellas, es ahí donde radica la importancia y necesidad de la clasificación 
tipográfica en el campo del diseño gráfico, en los siguientes párrafos explicaremos 
detalladamente sobre los grupos de tipografía clasificados.  
 
2.2.1.5.1 Clasificación Tipográfica 
 
2.2.1.5.1.1 Tipografías con Serif (Roman) 
 
Son unas de las tipografías de mayor popularidad y es una de las más utilizadas en 
el campo del diseño gráfico, diseño editorial y publicidad. Tienen su origen en las 
escrituras romanas, que al momento de ser talladas en piedra resultaba difícil dar 
un acabado perfecto a los bordes de cada letra por lo que se desarrolló una técnica 
para que cada extremo de las letras presente unos remates característicos que 
serían denominados serif. Eduardo Pepe describe a esta tipografía:   
 
Las Romanas Antiguas, son tipografías que poseen serif triangular y 
presentan diferencias en los trazos. Derivan de las inscripciones 






con buena legibilidad y se utilizan habitualmente para textos de largo 
alcance. (Ejemplo: Garamond / Times / Andralis). (Pepe E 2011 p. 30) 
 
En síntesis, las letras serif destacan por sus terminales triangulares ubicados en los 
extremos de los caracteres, esto debido principalmente a su origen antiguo, 
podemos clasificarlas en romanas antiguas, romanas modernas y egipcias, 
teniendo entre sus ventajas de aplicación su elegancia, distinción y legibilidad. 
 
2.2.1.5.1.2 Tipografías Sans Serif (Palo seco) 
 
Después de conocer la tipografía serif, su origen y sus características, ahora 
hablaremos de las sans serif o también denominadas palo seco, estas tipografías 
también son muy populares y destacan por su alto uso en diseño y publicidad, pero 
a su vez se diferencian de las letras con serif. Al respecto el autor Eduardo Pepe 
sostiene acerca de las sans serif: 
 
Las tipografías de palo seco geométricas no presentan ningún tipo de 
serif o remate ni diferencia en los trazos. Se caracterizan por una 
construcción rígida donde predominan las formas geométricas en 
apariencia puras. La dureza de las líneas y las curvas, sumado a la 
falta de modulación de los trazos, hacen que no sea una tipografía 
aconsejable para la utilización en bloques de textos largos. (Ejemplos: 
Avant Garde / Futura / Proteo). (Pepe E 2011 p. 32) 
 
La tipografía sans serif tienen como característica principal la de no contar con 
terminaciones triangulares en sus extremos, esto las convierte en letras rígidas y 
estáticas, pero a su vez les otorga sobriedad, firmeza y rectitud, marcando distancia 
con las letras con serif. Son muy populares por ser prácticas y de adaptarse muy 










2.2.1.5.1.3 Tipografías Cursivas (Script) 
 
Entre la gran cantidad de fuentes tipográficas que existen en la actualidad sin duda 
una de las más populares dentro del mundo del diseño gráfico y publicidad son las 
denominadas “cursivas”. Sus trazos y versatilidad son perfectos para diseños 
amigables, estéticos y atractivos visualmente, al respecto Eduardo Pepe sostiene: 
 
El término “cursivas” se utiliza para designar a las tipografías cuya 
apariencia se asemeja o está inspirada en la tipografía hecha a mano. 
Las tipografías cursivas exhiben una fluidez y una gracia sensible 
propia del gesto manual, y una morfología relacionada con el 
elemento escriptor. (Pepe E 2011 p. 35) 
 
La principal influencia para la creación de esta tipografía está basada en el estilo 
de las letras realizadas a mano, por tal razón mantiene la esencia de lo manual, 
manuscrito y en cierto modo elegante, pero este tipo de fuente tipográfica se divide 
en tres estilos diferentes, cada uno de ellos con sus respectivas características: las 
gestuales, las caligráficas y las góticas, que explicaremos detalladamente en los 
siguientes párrafos. 
 
2.2.1.5.1.4 Tipografías Gestuales 
 
Este estilo de tipografía se caracteriza por su estructura rítmica y alternada, desde 
trazos delgados hasta gruesos y así en viceversa, que solo se manifiestan en los 
trazos realizados a mano, la cual la convierte evidentemente en manuscrita, con 
respecto a esta tipografía el autor Pepe manifiesta: 
 
Las tipografías gestuales expresan la fuerza y la gracia del trazo 
hecho a mano. Las fuentes de este estilo, que aparecen en los 
sistemas informáticos, imitan la escritura a mano puesto que, sin 
dudas se basan en la escritura manuscrita, pero han sufrido una serie 






digitalización. (Ejemplos: Mistral / Brush / Rapidda) (Pepe E 2011 p. 
35) 
 
Es así como esta tipografía representa fielmente a los trazos realizados a mano, 
pero que en el proceso de creación y digitalización por medio de programas 
informáticos fueron mejoradas en cuanto ajustes y correcciones de cada carácter 
obteniendo así un mejor resultado en cuanto a su estructura tipográfica. 
 
2.2.1.5.1.5 Tipografías Caligráficas 
 
Al igual que las gestuales, las tipografías caligráficas buscar emular los trazos de 
las letras realizadas de forma manual, estás tipografías se utilizan básicamente en 
diseños elegantes, finos y estéticos como son las tarjetas para invitaciones, 
postales o afiches con textos expresivos, Eduardo Pepe las define así: 
 
Las tipografías de estilo caligráfico, al igual que las tipografías 
gestuales, imitan o se inspiran en la escritura hecha a mano, aunque 
en este caso su ejecución ostenta una serie de normas estrictas en 
cuanto a alineaciones e inclinaciones, al igual que una marcada 
utilización de la pluma recortada como elemento escriptor. El carácter 
caligráfico se encuentra acentuado por la existencia de empalmes, 
remates y florituras. (Ejemplos: Commercial Script / Shelley / Burgues) 
(Pepe E 2011 p. 36) 
 
De esta manera concluimos que las tipografías caligráficas, a diferencia de las 
gestuales, tienen más elementos de pinceles y plumas en su estructura dando una 
sensación de elegancia y fineza, entonces se infiere que su aplicación en formatos 
como la lectura pueden traer problemas en cuanto a su legibilidad y comprensión, 










 2.2.1.5.1.6 Tipografías Góticas 
 
Las tipografías góticas tienen un origen histórico y tradicional a partir de la caligrafía 
del medioevo, han ido evolucionando con el tiempo hacia una tipografía más 
moderna y estandarizada, esto gracias a los especialistas tipográficos que 
mediante sus nuevas tendencias y conocimientos buscaban mejorar el viejo estilo, 
es así como el autor Eduardo Pepe manifiesta los siguiente: 
 
Las tipografías góticas, al igual que las otras tipografías del grupo 
cursivas o script, se inspiran en la escritura manual, aunque además 
de presentar normas y reglas muy precisas en su construcción, 
exhiben una morfología característica, propia del estilo, producto del 
elemento escriptor utilizado en la escritura original y su particular 
forma de uso. (Ejemplos: Cloister Black / Goudy Text / Fette Fraktur) 
(Pepe E 2011 p. 37) 
 
Podemos decir entonces que está tipografía se caracteriza por sus trazos duros, 
finos y oblicuos, así como tradicional y artesanal. Es justo por esta razón que esta 
letra se ajusta a los diseños de tinte histórico, tales como empaques elegantes, así 
como productos de tradición, etc.  
 
2.2.1.5.1.7 Tipografías Decorativas 
 
Utilizada a finales del siglo XIX, esta tipografía buscaba obtener el reconocimiento, 
atracción y promoción de lugares que ofrecían actividades comerciales, tales como 
ventas de productos o servicios de la época utilizando una técnica distinta y fuera 
de lo convencional en cuanto al uso de la tipografía, donde destaca sin lugar a duda 
el cartel del “Molino Rojo” de Toulouse Lautrec, pieza que fue pionera y que 
marcaría el inicio del diseño gráfico industrial. Pepe define a las decorativas como: 
 
En el conjunto de tipografías decorativas, fantasía o graphics, 
entrarían todos los tipos de letra cuyas características no se ajustan a 






sido creadas con fines específicos, y donde el aspecto de legibilidad 
no se ha tenido demasiado en cuenta. A menudo presentan una gran 
carga expresiva, a través de atributos temáticos. Dentro de esta 
categoría encontramos las tipografías experimentales, cuya 
morfología linda con la ilegibilidad. Definitivamente, no son tipografías 
adecuadas para bloques de textos. (ejemplos: AAAAA / Zootype / 
Muisca / Miniblock) (Pepe E 2011 p. 38) 
 
Entonces concluimos que este tipo de letra rompe la normativa tradicional de una 
tipografía estándar, las fuentes decorativas integran a su estructura elementos 
ornamentales y gráficos otorgando poca legibilidad y armonía entre sus caracteres, 
es por esta razón que su creación se restringe a usos limitados y esporádicos. No 
se recomienda su utilización en bloques de textos, más sí en titulares cortos en 
donde está tipografía destaca por su vistosidad a distancias largas. 
 




Podemos definir al color como la proyección de ondas de luz de un objeto o cuerpo 
que es captado por nuestro sentido de la vista, es así como nuestro cerebro al 
recibir esta información convierte este atributo del objeto en la representación 
mental del color.  El color y su utilización en el campo del diseño gráfico siempre 
estará asociado a la identidad visual corporativa de toda marca y como este impacta 
en la identificación del producto o servicio en el público objetivo, con respecto a 
esto Herrero menciona lo siguiente: 
 
Es importante tener en cuenta las connotaciones culturales de los 
colores y los cambios significativos en la interpretación de éstos en 
las tradiciones locales o sectoriales, especialmente cuando implican 
connotaciones negativas. Las marcas globales lo tienen en cuenta 
para adaptarse a los diferentes mercados. Sin embargo, conscientes 






interpretación que hace la gente de un color y conseguir que lo 
asocien a su marca y a su discurso. (Herrero A 2003 p. 95) 
 
Se debe tener en cuenta que los colores dentro del diseño gráfico y publicidad 
tienen diferentes simbologías y significados para las personas, esto se debe a su 
cultura, las tradiciones, el lugar de origen, etc. Además, estas interpretaciones del 
público pueden ser positivas o negativas, por esta razón las empresas deben ser 
muy selectivas en cuanto a la selección de colores, vale decir que uno de los 
objetivos principales de una empresa es lograr la asociación directa de color e 
identidad con su respectiva marca. 
 
2.2.1.6.2 Psicología del Color 
 
Eva Heller, en su libro “Psicología del Color, como actúan los colores sobre los 
sentimientos y la razón”, realiza un interesante análisis del color y sus efectos 
psicológicos, donde resalta la importancia e incursión de este en las diferentes 
profesiones, desde diseñadores gráficos hasta modistas. Cada uno de ellos 
selecciona sus colores en base a sus criterios y gustos, pero no cabe duda de que 
los resultados y efectos serán universales. Como parte de la investigación del libro 
se realizó una encuesta a 2000 personas de distintas profesiones en Alemania, 
donde las preguntas fueron formuladas con el objetivo se saber que colores 
gozaban de mayor aceptación y que otros no eran de la preferencia de las 
personas, también se buscaba obtener las impresiones y sentimientos que 
producían los colores así como sus respectivas asociaciones, esto permitió a la 
investigación realizada obtener data importante, los resultados mostraban que los 
colores y su relación con los sentimientos no eran pura casualidad, había un 
historia, una experiencia universal de vida que posiblemente se instauró en las 
personas en sus primeros años de la infancia. 
 
La autora también menciona que un solo color puede producir diferentes tipos de 
significados y estos pueden variar de manera incluso contraria, de la tranquilidad y 
pasividad hasta lo más brutal y eufórico, este efecto solo se dará cuando existe un 






de colores”. Un acorde cromático según Heller hace referencia a un grupo de 
colores que son vinculados a ciertos significados y efectos, su investigación 
confirmó esta teoría al obtener resultados interesantes donde colores análogos se 
relacionaban con sentimientos y emociones que son semejantes entre sí, por 
nombrar un ejemplo: la alegría, el jolgorio, la energía, normalmente se asocian a 
determinados colores, y así podríamos seguir nombrando grupos de colores y sus 
respectivas asociaciones. Vale decir también que un color y sus efectos también 
están determinados por su contexto, es decir un objeto tiene concepto y significado 
propio esto determinará sus efectos, sentimientos y percepciones, este libro se 
centrará en el estudio de trece colores, definiciones, así como y sus efectos 
psicológicos. (Heller E 2008, p. 17-18) 
A continuación, hablaremos de los principales colores analizados en la 
investigación de Eva Heller, así como sus características, psicología e influencia en 
las personas, además esta información será importante para nuestra investigación. 
 
2.2.1.6.2.1 Azul, el color con más adeptos. 
 
El azul según los resultados de la investigación realizada por Heller se presenta 
como el color con mayor aceptación por parte de hombres y mujeres, en cuanto a 
su desaprobación obtiene bajos índices de porcentajes, esto lo convierte en el color 
preferido y con más adeptos de toda la investigación. El uso habitual y aplicación 
de este color es muy variado, es el más utilizado en el sector automotriz, en las 
vestimentas, viviendas y en los interiores de los dormitorios, siendo en el rubro de 
la alimentación como el color con menos aceptación, existe poca utilización del azul 
en productos de consumo.  
 
El color azul va más allá de lo mencionado anteriormente, se le asocia directamente 
como el color de las buenas virtudes y atributos, con conceptos que nacen y se 
fortalecen con el tiempo, no existen impresiones negativas con relación al azul, lo 
que existe son sentimientos de retribución mutua tales como la confianza, la 
amistad y la simpatía. Pero existe una interrogante importante por parte de la 
autora, ¿Por qué el color azul se le asocia con los sentimientos mencionados? 






mejores actitudes y cualidades?, esto último se descarta dado que los colores 
favoritos de las personas consultadas eran dejados de lado, mencionaban al azul 
como el color ideal y adecuado para representar estas cualidades. Cuando 
hablamos de vincular colores a sentimientos abordamos un tema mucho más 
complejo y cultural, que puede ir desde el contexto y entorno, por ejemplo: el cielo 
es azul y se le asocia como el color de la divinidad, de lo perdurable, de lo inmortal 
y eterno, esto ha influenciado de manera significativa en la forma como percibimos 
este color, en su sentido de permanencia y su efecto de perdurar en el tiempo. 
(Heller E 2008, p. 23) 
 
2.2.1.6.2.2 Rojo, el color de los anuncios publicitarios 
 
El color rojo siempre ha estado presente en la publicidad desde tiempos muy 
remotos, donde era considerado como uno de los colores predilectos por las 
personas, además históricamente se identificó con el sentido de resistencia y 
supervivencia en los años de la postguerra. Los tiempos cambiaron y juntos con 
ellos las personas, la tecnología y la publicidad, dando inicio a una nueva etapa: el 
consumismo, donde el color rojo cumpliría un rol importante, el de ser un símbolo 
de bienestar y satisfacción. Por otro lado, el uso excesivo de este color en diferentes 
soportes y plataformas tuvo como resultado la saturación de este mismo, de esta 
manera su utilización se volvió monótona y poco creativa. 
 
Heller destaca un punto importante acerca del uso del color rojo, menciona que se 
confía demasiado en la efectividad de este color en la publicidad, pero que se ve 
limitada cuando es aplicada a información impresa, es decir el carácter publicitario 
del rojo le da protagonismo visual más no al momento de la lectura y si este mensaje 
no se lee no está cumpliendo con su objetivo publicitario. Vale mencionar que según 
estudios realizados en revistas donde las presencias de imágenes a colores son 
cuantiosas los anuncios en blanco y negro son los más leídos, por otro lado, los 
textos en color rojo cumplen contrariamente con su objetivo de sobresalir y 
destacar, siendo su principal problema la legibilidad y comprensión del texto. Un 
claro ejemplo es una campaña de publicidad realizada en Alemania donde el texto 






en letras rojas, teniendo este último serios problemas de visualización y legibilidad, 
esto causó serios complicaciones y confusiones con el mensaje publicitario. En 
conclusión, mientras el color de las letras sea más vivo la información resulta poco 
importante. (Heller E 2008, p. 73-74) 
 
2.2.1.6.2.3 Amarillo, contradictorio y optimista 
 
Los resultados de la investigación realizada por Heller nos muestran que el color 
amarillo cuenta con porcentajes de aceptación y rechazo muy similares (6 y 7%), a 
diferencia de los jóvenes las personas de mayor edad tienen más agrado por los 
colores brillantes. La autora cuestiona porque según su investigación si el color 
amarillo tiene una representación simbólica tan importante como en el sol, el oro y 
la riqueza, a su vez es tan poco valorado por las personas encuestadas. 
 
El amarillo es contradictorio y volátil, puede representar el optimismo y a su vez la 
mentira y la traición, su utilización junto a otros colores lo muestra como un color 
muy flexible, su combinación con el color blanco le otorga luminosidad, se le 
observa radiante, mientras que con el color negro se muestra chillón y tóxico. Pero 
si hablamos de experimentar la presencia del color amarillo de forma natural y en 
toda su dimensión es sin duda en el sol, es por esta experiencia que lo asociamos 
con la tranquilidad y calma que trasmite, en su fortaleza y activación de los sentidos, 
eso que nos reanima y nos da energía radiante, por tal razón es el color de los 
optimistas, de la diversión, de la alegría y de la amabilidad. (Heller E 2008, p. 85) 
 
En el campo del diseño gráfico acerca de la utilización del amarillo con respecto al 
diseño y creación de empaques y envases (packaging), Heller menciona: 
 
A pesar de que es más llamativo, los diseñadores de cajas y envases 
solo emplean el amarillo cuando tiene clara relación con el contenido: 
para las cremas solares, lo más apropiado es un envase amarillo; los 
perfumes en frascos amarillos sugieren aroma de flores; y los envases 







Vale decir que en el packaging el uso del color amarillo sólo se utiliza cuando existe 
un vínculo de asociación directa con el contenido o insumo principal del producto, 
siendo las cremas solares (sol) y los perfumes (flores) ejemplos idóneos de lo 
mencionado. 
 
2.2.1.6.2.4 Verde, el color de la naturaleza, la inmadurez y la juventud. 
 
El verde es percibido como un color agradable entre las personas consultadas en 
la investigación de Heller, la preferencia por el verde se incrementa a medida que 
las personas tienen más rango de edad. Esto refuerza la teoría que el uso de 
colores menos luminosos tales como el gris o el negro son dejados de lado ante la 
presencia de colores más juveniles y radiantes, el paso de los años y el sentirse 
joven influye bastante en la elección de los colores por parte de las personas. 
Cuando hablamos del color verde y el valor simbólico que representa en nuestras 
vidas su asociación directa es con la naturaleza, la protección del medio ambiente 
y el ecosistema, además justamente por ser un color básico y elemental 
antiguamente era considerado como un color primario. Vale decir que el verde es 
percibido por las personas de manera distinta, los que lo consideran desagradable 
lo encasillan en el verde militar o verde botella, y los que gozan de su preferencia 
lo asocian con el verde esmeralda y el verde mar, concluimos entonces que no 
existe un consenso entre las personas en cuanto a definir a un verde estándar. Por 
otro lado, el verde es considerado como un color independiente y variable, que 
estando bajo la luz natural o artificial su percepción cambia notoriamente. (Heller E 
2008, p. 105) 
 
El color verde y su vínculo con la “inmadurez”, en referencia al proceso natural de 
maduración de las frutas, verduras y plantas en general, es inevitable. La mayoría 
de estos alimentos como parte de este proceso tienen al verde como su color inicial, 
el cual cambiará al amarillo y posteriormente al rojo ( un claro ejemplo serían las 
cerezas) indicando el estado perfecto de maduración del fruto, resaltando entonces 
que el estado de inmadurez de cualquier planta o fruto siempre se limitará al color 
verde, es tanto el impacto de esta experiencia que ha sobrepasado los límites y 






la juventud, es por esta razón que nacen expresiones populares, como por ejemplo 
cuando se refieren a jóvenes y su pensamiento en formación “está verde”, entre 
otras frases más, se realiza un vínculo y asociación directa: verde – juventud. 
(Heller E 2008, p. 109) 
 
2.2.1.6.2.5 Negro, el color de la muerte y lo negativo  
 
Universalmente, salvo algunas excepciones culturales, el color negro siempre ha 
estado asociado a la muerte, al ocaso y al final del todo, Heller explica en su 
investigación el porqué de este vínculo “Todo acaba en el negro. La carne 
descompuesta se vuelve negra, como las plantas podridas y las muelas cariadas. 
Cronos, el dios del tiempo, viste de negro. Quién tiene un blackout no se acuerda 
de nada”. (Heller E 2008, p. 129). En efecto las asociaciones del color negro con 
los conceptos mencionados son obtenidas a través de las experiencias de vida y 
nuestra cultura, incluso en algunos tecnicismos como “blackout” (apagón o pérdida 
de memoria) hace referencia a este color. 
 
Los colores vivos, luminosos y brillantes que trasmiten sus propias características 
y valores tales como lo positivo, el optimismo, etc., cambian de significado ante la 
presencia del negro, esto se basa en la experiencia básica y universal; el día y la 
noche, así como el bien y el mal, esa diferencia evidente, se ve representada por 
el color negro en ambos casos. De esta manera podemos mencionar como ejemplo 
al color rojo y su asociación directa con el amor, este sentimiento cambiará cuando 
el negro escolta al rojo, del amor pasará al odio, de igual manera si hablamos de 
un acorde de colores cálidos tales como el rojo y el amarillo, que trasmiten vida, 
una vez que son acompañados por el color negro, cambiarán al concepto del 
egoísmo, así es el color negro, cambia y trasmuta los valores. 
 
Deteniéndonos y analizando el acorde cromático negro - amarillo, siendo este 
último color vinculado a conceptos negativos al igual que el negro, podemos decir 
que esta combinación es una de las más negativas, siendo el adulterio y la mentira 
sus asociaciones más inmediatas. Esta combinación también es muy utilizada en 






disuasivo para que las personas desistan de realizar una acción que pueda 
provocar un accidente o poner en riesgo su vida. (Heller E 2008, p. 131) 
 
2.2.1.6.2.6 Blanco, el color de la pureza, el vacío y del minimalismo. 
 
Existe una fuerte simbología y asociación del color blanco a determinados 
conceptos y sentimientos, con respecto a esto la autora menciona: “La limpieza es 
exterior, y la pureza está por dentro, en el interior; y a ambas se asocian el color 
blanco: no hay alternativa”. (Heller E 2008, p. 163). En efecto el color blanco evoca 
en un sentido universal a la pureza y la limpieza, conceptos arraigados y 
establecidos en las mentes de las personas, por tal razón su asociación siempre 
será exclusiva con el blanco. Vale mencionar que existe un vínculo del color blanco 
con lo ligero y lo fresco, con respecto a esto Heller explica esta relación: 
 
Lo que está vacío, es ligero. Lo ligero es asociado a lo claro, y el 
blanco, el color más claro, es también el más ligero. Está vinculación 
también es conocida en la vestimenta. La ropa veraniega es clara, y 
la invernal oscura. Las prendas claras reflejan los rayos solares, por 
lo que son más frescas. (Heller E 2008, p. 169).   
 
El vacío y lo ligero está relacionado a la claridad, característica propia del color 
blanco, su efecto de reflejo sobre los rayos solares hace que este color se perciba 
como el más fresco, por tal razón la ropa clara es utilizada en el verano. 
 
Este color también es muy utilizado en el diseño técnico y arquitectónico, 
precisamente por considerar a los objetos, estructuras, como lo más importante y 
por encima del color, dado que su funcionalidad no sé limita por el color que tenga, 
es justamente por este carácter y estilo minimalista que el color blanco y el negro 
obtienen mucha aceptación y preferencia en este campo. Pero todo lo mencionado 
cambio con el diseño postmoderno donde el color volvió a tomar el protagonismo, 
destacando nuevamente el blanco, esta vez su utilización como color de fondo 
lograría que otros colores destacarán más visualmente. Por otro lado, el fondo 






muy utilizado por los diseñadores, pero no es lo más aconsejable, el uso 
inapropiado del negro en grandes zonas o superficies no permite que los demás 
colores resalten y destaquen, dejándolos de lado. (Heller E 2008, p. 168-169)  
 
2.2.1.6.2.7 Naranja, el color de diversión, del sabor y la publicidad no deseada 
 
El naranja procede de la unión de dos colores: el rojo y el amarillo. Este color 
representa la alegría, la diversión y los buenos momentos en compañía, estos 
conceptos y asociaciones propias del naranja son difíciles de asociar con los 
colores rojo y amarillo en su forma separada, esto debido a su marcada diferencia 
de contraste. El color naranja según la teoría del color tiene como complementario 
al azul, estos colores brindan un buen contraste y combinación si requieren ser 
utilizados en su conjunto, mientras el azul es el color de la calma y tranquilidad, el 
naranja actúa de forma opuesta. Por otro lado, si hablamos del naranja y su impacto 
en la cultura y la sociedad es imposible no mencionar su participación en algunos 
personajes tales como los payasos (cabellos color naranja) o incluso en la mitología 
griega donde Dioniso, el dios del vino, de las borracheras, la diversión y la vida 
bohemia, viste un atuendo color naranja. (Heller E 2008, p. 183) 
 
El color naranja también es el color de los aromas y del buen sabor, es así que lo 
podemos encontrar en las salsas y aliños de las comidas, en la mayoría de frutas y 
verduras que utilizamos para el consumo: desde zanahorias, duraznos, maíz y los 
mangos, e incluso en las carnes cocinadas que equivocadamente la tildamos de 
doradas cuando en realidad son de color naranja. Entonces podemos decir que 
este color está presente en gran parte de nuestras experiencias diarias de vida, la 
asociación del naranja con algo agradable y de buen sabor será inevitable. (Heller 
E 2008, p. 182- 183) 
 
El naranja es un color que no pasa desapercibido, es interesante y llamativo 
visualmente, junto con el color oro también representan lo ostentoso y presuntuoso. 
Goethe, intelectual alemán, lo describe como el color de las personas enérgicas y 
de carácter temperamental, por tal razón es el preferido de niños y bárbaros. Hubo 






publicitarios, se intentó aprovechar su cualidad llamativa, pero lo único que 
ocasionó fue el rechazo de los consumidores que empezaron a dejar de lado toda 
publicidad que contenga este color y una publicidad no leída es totalmente un 
fracaso. (Heller E 2008, p.184) 
 
2.2.1.6.3 Clasificación del Color 
 
Jesús Peña concuerda con Heller, según este autor los colores tienen un impacto 
en la psicología de las personas, que se pueden ver de manifiesto en las respuestas 
y reacciones como comportamientos, estímulos y emociones del público 
consumidor ante determinados colores, esta data actualmente es de vital 
importancia para las especialistas en diseño gráfico y marketing, cuya información 
será utilizada para influenciar al target en la elección y preferencia de un producto 
o servicio. Para tales efectos la psicología de los colores fueron clasificadas para 
su estudio en: 
 
2.2.1.6.3.1 Colores Cálidos 
 
Los colores cálidos en su máxima expresión de saturación del círculo cromático se 
ven representados por el color rojo, estos colores se caracterizan por su 
profundidad y proyección saliente, así como su fuerte atracción, es por esta razón 
que suele ser utilizada en el diseño gráfico y en los principales medios publicitarios. 
Los colores cálidos siempre son asociados a la fuerza, excitación, emociones y 
potencia, entre sus principales efectos estimulantes y psicológicos en las personas 
destaca el crecimiento de la presión arterial, así como la estimulación del sistema 
nervioso central que puede desencadenar conductas agresivas y pasivas. 
 
2.2.1.6.3.2 Colores Fríos 
 
Los colores fríos en su máxima expresión de saturación se ven representados por 
el color azul y sus respectivas variaciones análogas del círculo cromático. Las 
personas asocian estos colores normalmente a la estación de invierno: nieve, hielo, 






cultura y los medios de comunicación. A diferencia de los colores cálidos los fríos 
generan efectos de tranquilidad y sosiego que se manifiestan biológicamente en la 
regulación del metabolismo, así como su efecto sedante y de pasividad en las 
personas. 
 
2.2.1.6.3.3 Colores Claros 
 
También conocidos como colores pasteles, estos colores surgen por el aumento 
significativo de claridad en sus tonos, se podría decir que son semi transparentes. 
Si la luz aumenta en intensidad el contraste de tonos diferentes se reduce a cero 
produciendo colores muy parecidos. Los colores claros se caracterizan por la 
sensación de liviandad y suavidad, así como su efecto de armonía y minimalismo 
en sus colores. 
 
2.2.1.6.3.4 Colores Oscuros 
 
Dentro del circulo cromático los colores que presentan en su composición el 
aumento del color negro serán considerados como oscuros, se caracteriza por 
encerrar el espacio y limitarlo a proporciones ínfimas, en el aspecto psicológico se 
le asocia a la tristeza, lo tenebroso y la muerte, en el tema del clima y estaciones 
se relacionan al frío: otoño, invierno. Si hablamos del plano simbólico combinar los 
colores claros y oscuros representarían muchos conceptos, entre ellos a la 
naturaleza: el día y la noche, así como el bien y el mal, o la muerte y lo ultraterreno. 
 
2.2.1.6.3.5 Colores Brillantes 
 
Los colores brillantes surgen de la ausencia del color gris y el negro, colores que 
en su máxima expresión de saturación son representados en los tonos: rojos, 
amarillos, naranjas y azules, que se caracterizan por ser colores vividos que 
expresan dinamismo, alegría, fuerza, estimulación y atracción, idóneos para el uso 












El posicionamiento se ha convertido con el tiempo en una de las herramientas 
indispensables para toda empresa que busca lograr el liderazgo de su producto o 
servicio con respecto a sus principales competidores, los reconocidos autores Ries 
y Trout nos amplían más el panorama acerca de este tema: 
 
Para triunfar en nuestra sociedad sobrecomunicada, toda compañía 
debe crearse una posición en la mente del cliente en perspectiva. 
Una posición que tenga en cuenta no sólo sus fortalezas y 
debilidades, sino también las de sus competidores. 
La publicidad está entrando en una nueva era donde la estrategia es 
la reina. En la época del posicionamiento, no basta inventar o 
descubrir algo. Quizá ni va a ser necesario. Sin embargo, hay que 
ser el primero en entrar en la mente del cliente en perspectiva. 
IBM no inventó las computadoras, sino Sperry-Rand. Pero IBM fue 
la primera compañía que se ganó una posición en cuestión de 
computadoras en la mente de los compradores. (Ries A & Trout J 
1990, p.15) 
 
El posicionamiento surge de la necesidad primordial de las empresas por ocupar el 
primer lugar de posición de un producto o servicio en la mente de los consumidores, 
para esto utiliza estrategias y técnicas que permitan diferenciarse de la 
competencia para luego conseguir los objetivos trazados por las compañías. Un 
claro ejemplo es la multinacional IBM que para la sorpresa de todos no son los 
creadores de las computadoras, sin embargo, lograron ocupar el primer lugar en la 
mente de los consumidores posicionándose bajo el concepto de líderes en 
computadoras, hoy en día IBM es la principal empresa de fabricación y 








2.2.2.2 Principios básicos del posicionamiento 
 
Según Oscar Fajardo, toda empresa que desea emplear una estrategia de 
posicionamiento de marca debe seguir los siguientes principios fundamentales para 
un correcto uso y aplicación, entre los cuales mencionaremos: 
 
1) La identidad: donde la compañía deberá evaluarse internamente y analizar su 
identidad propia como empresa, saber lo que realmente representan para su 
público consumidor. 
 
2) La comunicación: una vez definida nuestra identidad corporativa, en 
consecuencia, se tendrá de forma más clara lo que se busca comunicar, es así 
como comienza el proceso de comunicación del nuevo mensaje al público objetivo 
de nuestra marca. 
 
3) Imagen: Este proceso terminará con la imagen y la percepción por parte de los 
consumidores con respecto a la marca. (Fajardo O. 2008) 
 
2.2.2.3 Estrategias de posicionamiento 
 
A continuación, mencionaremos las estrategias principales que toda empresa debe 
tomar en cuenta para el posicionamiento de su marca. 
 
2.2.2.3.1 El posicionamiento por exclusividad 
 
Todo producto o servicio que busca diferenciarse de la competencia debe elegir un 
concepto único de marca, es decir, no pueden existir en el mercado dos marcas 
que utilicen el mismo concepto, esto ocasionaría confusión entre los consumidores, 
así como serios problemas de posicionamiento de marca. Un ejemplo muy didáctico 
que señala el autor Montesinos es el del caso de las pollerías a la brasa: Norkys y 
Rockys, que son reconocidos bajo el concepto: “delicioso pollo a la brasa a precio 
económico”, lamentablemente ninguna de estas marcas ha logrado posicionarse 






Vale decir que si una empresa y su respectiva marca cuenta con un 
posicionamiento fuerte y sólido en el mercado es inútil tratar de quitarle su concepto 
de marca, lo más recomendable es crear un concepto nuevo y totalmente opuesto 
al de la competencia. El Comercio, el principal periódico del Perú, ha optado por 
presentarse bajo el concepto del diario formal, serio y de alto precio, esta situación 
ha sido bien manejada por la competencia que encontró en el posicionamiento 
exclusivo una oportunidad de diferenciación. En la actualidad los diarios con mayor 
crecimiento son los que utilizan un posicionamiento opuesto al del Comercio. 
 
Si una empresa desea utilizar el mismo concepto de marca de su competencia, 
tendrá que bajar inevitablemente sus precios para poder competir, causando 
problemas de rentabilidad en la empresa. Vale recordar que el consumidor 
promedio no puede asociar en su mente dos marcas que utilizan el mismo 
concepto. (Montesinos J 2006, p.36 - 39) 
 
2.2.2.3.2 El posicionamiento por nombre 
 
Probablemente la decisión más importante de una empresa está en la elección del 
futuro nombre de su producto o servicio, la importancia del nombre de una marca 
radica en que es el término de identificación permanente que acompañará al 
producto o servicio hasta que este cumpla su ciclo de vida en el mercado. Una 
marca nueva que recién se inicia tiene como primer objetivo de corto plazo 
diferenciarse de la competencia mediante un concepto único, buscar liderar en su 
respectiva categoría y sobre todo posicionarse con un nombre en la mente del 
consumidor, pero todo lo mencionado con el tiempo quedará en el olvido, es ahí 
donde el nombre de la marca recupera nuevamente su importancia. Un ejemplo 
claro de posicionamiento por nombre es el de la empresa Xerox, esta marca se 
presentó en el mercado como la primera y única fotocopiadora que utilizaba papel 
estándar, este concepto le permitió posicionarse como líder en su público 
consumidor. Actualmente todos sus competidores ofrecen el mismo producto, pero 
Xerox sigue manteniendo el liderazgo en el rubro fotocopiadoras, la razón principal 
es el posicionamiento por nombre. Xerox es un nombre breve, además de único en 






que su mayor riqueza no esté en sus acciones y ganancias millonarias, su mayor 
valor está en el nombre en sí: Xerox. (Ries A & Ries L 2000, p. 77-78) 
 
2.2.2.3.3 El posicionamiento por categoría 
 
El mercado está saturado de marcas que ofrecen los mismos productos, atributos 
y los beneficios de siempre dentro de una misma categoría, podemos encontrar 
muchas marcas iguales de galletas, arroz, gaseosas, etc. Sin embargo, si un 
producto o servicio nuevo busca incursionar en el mercado y se encuentra con esta 
problemática tiene dos opciones: o se convierten en una marca más de las tantas 
existentes o crean su propia categoría donde se diferenciará del resto de 
competidores y será el único líder del mercado.  
Un claro ejemplo para esto es Red Bull, que, en un mercado saturado por refrescos 
y bebidas gasificadas, decidió crear su propia categoría: la primera bebida 
energizante. Hoy Red Bull es la marca mundial y líder en energizantes facturando 
grandes cantidades de dinero. En el Perú, Gestión, en su etapa inicial competía en 
el rubro de las revistas con el líder “1/2 de Cambio” el cual tenía un posicionamiento 
sólido e inquebrantable que Gestión no pudo superar, fue entonces que se decidió 
hacer un cambio de enfoque, se identificó un nuevo segmento de público no 
atendido: los empresarios, para posteriormente crear una nueva categoría para 
posicionarse como: Gestión, el primer periódico de negocios. (Montesinos J 2006, 
p.49 - 52) 
 
2.2.2.3.4 El posicionamiento por preferencia 
 
Cada consumidor tiene en su mente una lista con las principales marcas de su 
preferencia, cada una de estas ocupan un lugar de posición distinto en el 
consumidor, siendo entre tres o cuatro marcas el número máximo que una persona 
puede memorizar en su mente, las demás tienden a ser eliminadas, por tal razón 
es importante lograr un posicionamiento de preferencia en la mente del consumidor. 
 
Lograr ubicarse entre las tres primeras marcas indica que somos percibidos como 






conducirá a la preferencia del producto y en efecto a la posterior compra, 
evidentemente todo este proceso debe ser consecuente con la calidad y precio del 
producto. (Montesinos J 2006, p.42- 43) 
 
2.2.2.3.5 El posicionamiento por enfoque 
 
Las empresas deben concentrarse y enfocarse en su actividad principal, esto hará 
que su posicionamiento en la mente del consumidor sea más sólido. Cuando estas 
empresas comienzan con la diversificación de sus marcas es donde se inician los 
problemas, es decir, cuando se expande a través de una línea de productos en 
diferentes categorías pierde totalmente su enfoque. Esta diversificación solo le 
ocasionará perdidas de dinero, inversión y tiempo. Mencionaremos algunos 
ejemplos de empresas que perdieron su enfoque, así como las que si entendieron 
la importancia de este: 
 
Carsa, reconocida empresa peruana de electrodomésticos mantenía un enfoque 
claro y directo de sus actividades, pero decidió incursionar en otras categorías: 
importación de autos, confección de pantalones e incluso hasta en prestación de 
servicios financieros, ¿el resultado de esto?, perdidas grandes de dinero que 
obligaron a Carsa a cerrar todas estas extensiones de línea, para nuevamente 
enfocarse en su actividad principal: electrodomésticos. 
 
Entre las marcas que si ejecutan un enfoque sólido y coherente se encuentran: 
ICPNA; instituto de inglés a precio económico, que se diferencia de la gran cantidad 
de institutos y universidades que ofrecen varias carreras y cursos. LG y Samsung; 
su enfoque está en el sector de productos electrónicos, así como Coca Cola y su 
concentración en su actividad principal de bebida gasificada. 
 
En resumen, a pesar del conocimiento de esta teoría del posicionamiento por 
enfoque a muchos empresarios no parece interesarle en lo absoluto, por el 
contrario, siguen con la extensión de línea de su marca principal, lo único que 






posicionamiento de marca claro y sencillo en la mente del consumidor será vital 
para diferenciarnos y ser reconocidos. (Montesinos J 2006, p.27- 35) 
 
2.2.2.3.6 El posicionamiento y la imagen corporativa 
 
Existe una confusión en cuanto a la definición de términos cuando nos referimos al 
posicionamiento y la imagen corporativa, es importante aclarar esta información 
porque nos permitirá definir y orientar por buen camino nuestras estrategias y 
objetivos con respecto a una marca. Óscar Fajardo aclara estos conceptos: 
 
El Posicionamiento así entendido nos lleva a poner en marcha un 
proceso de análisis tanto interno como externo para conseguir la 
imagen ideal en la mente del consumidor frente a la 
competencia. Una de las dudas que pueden surgir ante esta 
definición es la diferencia que existe entre imagen y 
posicionamiento.  
La diferencia fundamental es que la imagen es cómo me perciben 
los consumidores mientras que el posicionamiento es cómo me 
perciben los consumidores frente a la competencia. Es la 
competencia el factor que hace que la imagen y el posicionamiento 
sean diferentes. Mi marca puede compartir factores o atributos de 
imagen con otras marcas, pero mi posicionamiento en la mente del 
consumidor siempre será diferente de esas otras marcas. (Fajardo 
O 2008) 
En efecto, la imagen corporativa se enfoca en como el público objetivo percibe a 
una empresa, a través de sus valores internos y su reputación, los cuales serán 
asociados a la marca por parte de los consumidores, de esta forma se estará 
creando la imagen de una empresa, por otro lado, el posicionamiento se concentra 
en como una marca es percibida por el público objetivo con respecto a la 
competencia, es decir, mientras una marca puede compartir valores, atributos y 
ventajas competitivas con otras (imagen corporativa) en el posicionamiento no 






diferente y superlativo con respecto a la competencia. Es ahí donde radica la 
diferencia principal de estos dos términos, donde cada una de las partes ( imagen 
y posicionamiento) y su trabajo complementario será vital para una marca, una 
buena imagen corporativa hará que el posicionamiento de una marca sea más 
fuerte y sólido en la mente del consumidor.  
 
2.2.3 El diseño gráfico y su influencia en el posicionamiento 
 
Actualmente, el manejo adecuado y la correcta utilización del diseño gráfico, así 
como sus técnicas y metodologías, se han convertido en una herramienta 
indispensable para lograr el posicionamiento de las marcas. Al respecto Daniela 
Villa señala: 
 
En este entendido, el diseño gráfico de una marca es el primer 
contacto con el consumidor. Éste debe lograr que quién vea la 
comunicación gráfica tenga una idea muy clara de la marca y la 
empresa. 
Si un producto es de una calidad excelente, pero la empresa no 
invierte en diseño gráfico para promoverlo, no logrará tener un buen 
posicionamiento en el mercado.  Es muy importante tener el nombre 
y la imagen adecuada, que represente los valores que desea 
expresar la empresa y que se refleje en los colores, logotipo y la 
tipografía. (Villa, D 2013) 
 
Si tenemos en cuenta que las marcas serán visualizadas por su público objetivo, 
así como por muchos potenciales clientes, la comunicación visual debe ser lo más 
clara y directa posible, que el mensaje, la asociación de la marca y el rubro de la 
empresa deben ser captados perfectamente por los consumidores. 
 
La marca no solo debe tener el mejor producto de calidad, sino que además debe 
valerse de un plan de diseño gráfico que mediante sus técnicas pueda resaltar sus 






ser reflejados de la mejor manera en su logotipo, línea gráfica, colores y tipografía, 
otorgándole así una personalidad e identidad propia que le permita posicionarse y 
diferenciarse de sus principales competidores. 
 
2.2.3.1 El color en el posicionamiento 
 
Si una marca desea distinguirse de la competencia puede optar por un 
posicionamiento a través del color. Si bien es cierto que al momento de crear el 
naming (nombre de marca) de un producto o servicio se cuenta con una gran 
variedad de términos disponibles para crear un nombre propio, contrariamente no 
sucede lo mismo en cuanto al color, dado que se limita a la elección de los 
principales colores primarios (rojo, amarillo, azul, verde, naranja), de hecho, lo más 
recomendable es utilizar estos colores básicos, lo que no se recomienda es usar 
mezclas o complejas tonalidades de color. Es así como la elección de los colores 
para una marca o logotipo no debe ser pasada por alto, recordemos que los colores 
son asociados a sentimientos, emociones y experiencias, en efecto, esta 
información es muy importante, pero equivocadamente los profesionales 
encargados de elegir un color para una determinada marca se están concentrando 
en sus efectos y sensaciones que buscan generar en los consumidores, cuando lo 
más adecuado es utilizar colores que brinden una identidad especial de marca, en 
resumen, la elección de un color implica varios factores a tomar en cuenta. 
Las nuevas marcas eligen al color más característico y utilizado dentro del rubro al 
que pertenecen, siendo la marca líder de una categoría y su tonalidad propia los 
que determinan el dominio del color. Lamentablemente las nuevas marcas no 
establecen una identidad propia de color al seguir utilizando los colores 
representativos de la competencia, precisamente por esta razón no logran 
diferenciarse y posicionarse en el mercado, a continuación, presentaremos unos 
ejemplos que expliquen de una manera clara y precisa lo mencionado: 
 
La empresa Hertz, líder en la categoría de alquiler de autos, tiene como color 
corporativo al amarillo; su principal competidor y escolta en el mercado es Avis, que 
utiliza como color principal al rojo; National, la tercera marca del mercado usa el 






adecuada de competir con el líder de una categoría es posicionándose a través del 
color, además de otorgarle una identidad propia de marca. 
 
Coca Cola, marca reconocida y líder mundial de bebidas gasificadas, siempre ha 
utilizado al rojo como el color principal de su marca, la razón por la cual utiliza este 
color es por la tonalidad rojiza oscura de su agua gasificada. Por otro lado, su 
principal competidor Pepsi utiliza dos tonos: rojo (por la gaseosa) y azul (para 
diferenciarse de Coca Cola) como sus principales colores corporativos, pero esta 
decisión no ha sido la más afortunada dado que sigue manteniendo al color rojo de 
Coca Cola como parte de sus colores principales de marca. 
 
Si hacemos una comparación de ambas marcas y su impacto en la publicidad 
exterior resulta que Coca Cola y su color rojo acaparan toda la atención de los 
consumidores, siendo Pepsi relegado a un segundo plano. Es así como Pepsi 
decidió realizar un cambio importante, utilizo el posicionamiento por color, es decir, 
eligió un color diferente y totalmente opuesto al de la competencia, el rojo fue 
desplazado en su totalidad dándole todo el protagonismo al color azul, por fin la 
empresa entendió la importancia del color. En resumen, no es necesario usar el 
color más representativo de una categoría del mercado, lo ideal es utilizar un color 
distinto al de la competencia, que asigne una identidad propia a la marca, las 
empresas que ignoran esta ley del color tendrán serios problemas con la 
personalidad e identidad de su marca. 
 
Otro ejemplo por destacar es el caso de la empresa líder en la categoría de comida 
rápida: McDonald’s, cuyos colores representativos de su marca son el amarillo y el 
rojo. Burger King, principal competidor de McDonald’s, también ha ignorado el 
posicionamiento de su marca mediante el color, utilizando equivocadamente los 
mismos colores corporativos de su principal competidor, un craso error de identidad 










2.2.3.2 La forma en el posicionamiento 
El logotipo es, sin duda, una herramienta fundamental de identificación para 
cualquier marca que se encuentra en el mercado. Podemos encontrar diversas 
variedades y tipos de logotipos, desde redondos hasta cuadrados, desde 
horizontales hasta verticales, es así como la forma es una manera importante de 
impactar visualmente y ser reconocidos en la mente del consumidor: la forma es un 
modo de posicionamiento. 
Los logotipos horizontales es la forma más recomendable por utilizar, esto visto 
desde la simple lógica, nuestros ojos se encuentran ubicados uno al lado del otro, 
estamos diseñados para observar cualquier forma y objeto en ese plano horizontal; 
por otro lado, un logotipo vertical presentará muchos problemas al ser utilizado, 
como es el caso del sombrero de la marca Arvy’s. 
El nombre de la marca también es parte de la forma, es un factor muy importante 
dado que determina la parte fonética y comunicativa de esta. Elegir un buen nombre 
de marca quizás no servirá de nada si no es representado de una forma visualmente 
correcta; es decir, si utilizamos una tipografía ilegible para un nombre de marca lo 
más probable es que nuestros consumidores tengan problemas para comprender 
el significado de esta, en consecuencia, tendríamos serios problemas de 
posicionamiento. (Ries A & Ries L 2000, p. 139-140) 
 
2.2.3.3 La tipografía en el posicionamiento 
El proceso de creación de una marca implica el uso de elementos icónicos y 
pictográficos propios del diseño gráfico, pero también destaca el uso de la 
tipografía, este último elemento es también indispensable para lograr un 
posicionamiento de marca. Al respecto Héctor Gonzales Garrido señala:  
Mientras que la tipografía es una herramienta que a menudo se pasa 
por alto, como el vehículo fundamental de comunicación, debe ser el 
primer puerto de escala cuando se trata de la conformación de la 
personalidad de la marca. Estamos viendo empresas que 






marca. Sin embargo, hay otras que en lugar de limitarse a los 
ordenadores, las fuentes del sistema pre-cargadas, las marcas están 
creando sus propias tipografías únicas para estar en sintonía con su 
lado cada vez más humano y reclamar la propiedad de sus 
identidades. Es nuestra idiosincrasia que nos hacen destacar entre 
la multitud. (Gonzáles H 2015) 
 
El uso de la tipografía en la comunicación visual de las marcas no ha tenido un 
manejo adecuado y coherente, si queremos conceder a nuestra marca de una 
personalidad propia y un posicionamiento sólido, se debería empezar por trabajar 
más el aspecto tipográfico, actualmente la gran mayoría de empresas usan tipos 
de letras básicas y monótonas que no expresan el significado de sus marcas. Por 
otra parte, otras empresas si les han otorgado el protagonismo e importancia a las 
tipografías. Para esto han creado sus propias fuentes tipográficas y personalizadas 
dotando a sus marcas de una personalidad e identidad propia que se verá reflejada 






























- Explicativo: Existe una causa – efecto entre las variables utilizadas. 
 
3.3. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 
- No experimental - Transeccional: No se manipularán las variables, la investigación 
se llevará acaba en un momento determinado. 
 









Siendo el objetivo principal de cada instrumento: 
1) Cuestionarios: Obtener información que nos permita medir el nivel de 
reconocimiento y posicionamiento de la marca Mellizos. Está información será vital 
para complementar nuestra metodología de trabajo, además de servir como 
sustento que nos permitirá reafirmar los objetivos planteados en nuestro trabajo de 
investigación. 
 
2) Entrevista: Identificar si el posicionamiento actual de la marca está afectando la 








3.6. UNIDADES DE ANÁLISIS 
 
El tamaño de nuestro universo a estudiar fue de 100 personas, está dirigida a los 
clientes de la empresa del sector comida y productos saludables Mellizos, así como 
las personas que circulan en un radio o distancia cercana del local. Las personas 
encuestadas fueron del sexo: masculino y femenino, su nivel socioeconómico 
principal es el A y B, siendo su lugar de procedencia los distritos de: Miraflores, 
Surco, San Isidro y Lince.  
 
La muestra final está conformada por 50 personas a encuestar de un universo de 
100 personas con un margen de error del 10% y una confiabilidad óptima del 95% 
según la calculadora estadística del portal web Netquest.com. Vale decir que para 
determinar este muestreo utilizaremos el método no probabilístico, este método nos 

























3.7. DISEÑO Y ELABORACIÓN DEL INSTRUMENTO 
 
Después de determinar nuestras dos variables (identidad visual corporativa y 
posicionamiento) junto con su definición conceptual además de sus respectivas 
dimensiones e indicadores, se procederá a elaborar el instrumento (cuestionario y 
entrevista), esta información mencionada será de vital importancia para la 
elaboración de los instrumentos. Vale decir que los indicadores cumplen un rol 
significativo dado que estos deberán incluirse de manera estratégica en el 
contenido de los instrumentos a utilizar en esta investigación.  
 
3.8. LEVANTAMIENTO DE LA INFORMACIÓN SOBRE LA PROBLEMÁTICA 
 
Para poder realizar el levantamiento de la información, se coordinó con la empresa 
Mellizos, que nos facilitó sus instalaciones para poder realizar la respectiva 
encuesta. Una vez obtenido el permiso correspondiente solicitamos a la clientela 
de la empresa su colaboración para el presente informe, esta se realizó en 
determinados espacios y momentos donde se les comunicó sobre los objetivos de 
esta investigación, es así como se aplicó los cuestionarios (clientes) y la entrevista 
(gerente de la empresa). Para finalizar, esta información recopilada fue organizada 
y tabulada para posteriormente ser procesada mediante gráficos estadísticos que 


















3.8.1. TABLAS Y GRÁFICOS 
 
Tabla 1 
Opinión sobre si el diseño del logotipo de la marca Mellizos ha sido realizado 
de forma profesional 
 
Opinión                                                  F                                             % 
No es profesional                                   35                                        70.00 % 
Si es profesional                                    15                                        30.00 % 




Figura 1. Opinión sobre si el diseño del logotipo de la marca Mellizos ha sido 
realizado de forma profesional 
 
De 50 personas encuestadas, estas indican que el logotipo no está trabajado de 
forma profesional, el 70% respondió que “no” es profesional y el 30% respondió que 
“sí” es profesional. Indicativo importante sobre la percepción deficiente que tienen 
















Elementos del logotipo que llamarón más la atención 
 
Opinión                                                   F                                              % 
Ninguno                                                  18                                        36.00 % 
Grano de café                                         16                                        32.00 % 
Fruta naranja                                          12                                         24.00 % 
Tipo de letra                                             4                                          8.00% 




Figura 2. Elementos del logotipo que llamarón más la atención 
 
Las personas no consideran al logotipo atractivo visualmente. De 50 personas 
encuestadas, el 36 % respondieron ninguno, el 32% grano de café, el 24 % fruta de 
naranja y el 8% tipo de letra. En cuanto al ¿Por qué? eligieron la forma lineal de 
café por estar bien representada, la elección de la fruta de naranja fue por ser una 
fruta de estación y refrescante. Este es un indicativo que sugiere ajustar las formas 


















Características del diseño del logotipo Mellizos 
 
Opinión                                                   F                                             % 
Tradicional                                              23                                       46.00 % 
Identifica con el negocio                         14                                       28.00 % 
Creativo                                                   8                                        16.00 % 
Innovador                                                 5                                        10.00 % 




Figura 3. Características del diseño del logotipo Mellizos 
 
Se considera al logotipo poco innovador y creativo, además de tradicional, no es 
visualmente atractivo. De 50 personas encuestadas el 46 % respondieron 
tradicional, el 28% lo identifica con el negocio, el 16% creativo y el 10% innovador. 
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Opiniones sobre si el logotipo de Mellizos comunica visualmente las 
actividades de la empresa 
 
Opinión                                                  F                                             % 
No comunica                                          33                                        66.00 % 
Si comunica                                           17                                        34.00 % 
Total                                                      50                                         100 % 
 
 
Figura 4. Opiniones sobre si el logotipo de Mellizos comunica visualmente las 
actividades de la empresa 
 
De 50 personas encuestadas el 66 % respondió no comunica y el 34% si comunica, 
el resultado nos muestra que no existe un consenso general en cuanto a la 
representatividad del logo a la actividad de la empresa, indicativo de un serio 
















Colores más recordados del logotipo de Mellizos 
 
Opinión                                                  F                                             % 
Marrón                                                   26                                        52.00 % 
Naranja                                                   6                                         12.00 % 
Verde                                                      3                                          6.00 % 
No recuerda                                           15                                        30.00 % 
Total                                                      50                                          100 % 
 
 
Figura 5. Colores más recordados del logotipo de Mellizos 
 
Las 50 personas encuestadas acerca de la recordación de los colores del logotipo 
de Mellizos respondieron: los que recuerdan al color marrón son el 52%, le sigue el 
naranja con el 12%, el verde con el 6% y los que no recuerdan el 30%. La 
preferencia por los colores mencionados estaría influenciada por la experiencia, 
gustos y significados (psicología del color). Los resultados nos indican rangos 
distintos e inestables de recordación, incluso el olvido de los colores corporativos 


















Los colores corporativos y su nivel de agrado por los encuestados 
 
Opinión                                                  F                                             % 
Si son de su agrado                               26                                        52.00 % 
No son de su agrado                              24                                        48.00 % 
Total                                                       50                                          100 % 
 
 
Figura 6. Los colores corporativos y su nivel de agrado por los encuestados 
 
De las 50 personas encuestadas el 48% respondió “no son de su agrado” y el 52% 
que “sí es de su agrado”. En cuanto al ¿Por qué?, los que contestaron “sí” 
calificaron a los colores como cálidos y agradables (esto se relaciona directamente 
con la clasificación y psicología del color), los que dijeron “no” los calificaron como 
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El tipo de letra utilizada y su nivel de agrado en los encuestados 
 
Opinión                                                  F                                             % 
No son de su agrado                               40                                        80.00 % 
Si son de su agrado                                10                                        20.00 % 
Total                                                      50                                           100 % 
 
 
Figura 7. El tipo de letra utilizada y su nivel de agrado en los encuestados 
 
El presente gráfico indica que el tipo de letra utilizada (que según la clasificación 
tipográfica es denominada como Sans Serif) no es del todo agradable para los 
encuestados. De las 50 personas encuestadas, estas respondieron que “no es de 
su agrado” el 80%, mientras “si es de su agrado” el 20%. Información importante a 
tomar en cuenta dado que la tipografía es una herramienta indispensable de la 
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Opiniones sobre si la tipografía utilizada en el logotipo es legible (fácil de leer)  
 
Opinión                                                  F                                             % 
Si es legible                                           45                                        90.00 % 
No es legible                                           5                                         10.00 % 




Figura 8. Opiniones sobre si la tipografía utilizada en el logotipo es legible (fácil de 
leer)  
 
El resultado indica que el tipo de letra utilizada si es de fácil lectura. De 50 personas 
encuestadas el 90% respondió que esta tipografía (sans serif) “si” es legible y el 
10% que “no es legible”. Aunque es legible, tiene un pobre impacto visual y resulta 
















Frecuencia con que acuden los encuestados a Mellizos 
 
Opinión                                                  F                                             % 
Pocas veces                                           24                                        48.00 % 
Regular de veces                                   18                                        36.00 % 
Frecuentemente                                      8                                         16.00 % 
Total                                                      50                                          100 % 
 
 
Figura 9. Frecuencia con que acuden los encuestados a Mellizos 
 
El resultado nos demuestra que las personas esporádicamente asisten a la 
empresa, de 50 personas encuestadas el 48 % respondió pocas veces, el 36% 




















Calificación del servicio de la empresa Mellizos 
 
Opinión                                                  F                                             % 
Buena                                                    23                                        46.00 % 
Regular                                                  18                                        36.00 % 
Excelente                                                9                                         18.00 % 
Total                                                      50                                          100 % 
 
 
Figura 10. Calificación del servicio de la empresa Mellizos 
 
Las 50 personas encuestadas respondieron favorablemente a la calidad del 
servicio, vale decir que consideran también debe mejorar, el 46% respondieron 




















Nivel de recomendación de la marca Mellizos a familiares o amigos cercanos 
 
Opinión                                                  F                                             % 
Si                                                           27                                        54.00 % 
No                                                          23                                        46.00 % 
Total                                                      50                                          100 % 
 
 
Figura 11. Nivel de recomendación de la marca Mellizos a familiares o amigos 
cercanos 
 
El resultado indica que las personas si han recomendado el local en su gran 
mayoría, de 50 personas encuestadas el 54% respondió que “si” mientras que el 
46% que “no”.  Las personas que respondieron que “si” aseguran que la 
recomendaron por ser una alternativa a la hora del almuerzo, los que respondieron 
















Opiniones sobre la empresa Mellizos 
 
Opinión                                                  F                                             % 
Buena                                                    34                                        68.00 % 
Regular                                                  14                                        28.00 % 
Excelente                                                2                                         4.00 % 




Figura 12. Opiniones sobre la empresa Mellizos 
 
 
El resultado fue favorable en cuanto a la aceptación de la empresa, de 50 personas 



















La marca Mellizos y su grado de preferencia como principal opción en el rubro 
de comida y productos saludables 
 
Opinión                                                  F                                             % 
Si es una opción                                    26                                        52.00 % 
No es una opción                                  24                                         48.00 % 




Figura 13. La marca Mellizos y su grado de preferencia como principal opción en el 
rubro de comida y productos saludables 
 
De 50 personas encuestadas el 52% si la considera entre sus principales opciones, 
mientras el 48% no la considera, no existe un consenso general. Esto demuestra 
















El precio del servicio como atributo importante de la marca Mellizos 
 
Opinión                                                   F                                           % 
Muy importante                                       34                                     68.00 % 
Poco importante                                      12                                     24.00 % 
No es importante                                      4                                       8.00 % 




Figura 14. El precio del servicio como atributo importante de la marca Mellizos 
 
Los clientes consideran el factor precio como un atributo importante de la empresa, 
de 50 personas encuestadas el 68% respondió muy importante, el 24 % poco 


















Tabla 15  
La calidad del servicio como un atributo de la marca Mellizos 
 
Opinión                                                   F                                           % 
Si                                                             37                                     74.00 % 
No                                                            13                                     26.00 % 




Figura 15. La calidad del servicio como un atributo de la marca Mellizos 
 
Los encuestados consideran el factor calidad de servicio como atributo de la 
empresa, de 50 personas encuestadas el 74% respondió “si” y el 26% “no”, 

















La calidad de los insumos como atributo de la marca Mellizos 
 
Opinión                                                   F                                           % 
Si                                                             50                                     100.00 % 




Figura 16. La calidad de los insumos como atributo de la marca Mellizos 
 
De 50 personas encuestadas el 100% considera importante el factor calidad de los 
insumos y lo identifican como un atributo de la empresa, vale decir que al pertenecer 
al rubro de comida y productos saludables, este factor resulta muy importante, el 

















Opiniones sobre si el logotipo de la marca Mellizos es de fácil reconocimiento 
 
Opinión                                                   F                                           % 
No                                                            32                                     64.00 % 
Si                                                             18                                     36.00 % 





Figura 17. Opiniones sobre si el logotipo de la marca Mellizos es de fácil 
reconocimiento 
 
Los encuestados consideran que el logotipo no tiene un grado de recordación 
aceptable, de 50 personas encuestadas el 64% respondió que “no” es de fácil 
reconocimiento y el 36 % que “sí” es de fácil reconocimiento, lo cual indica 
problemas en cuanto la identidad visual de la empresa y su posicionamiento de 
















Opiniones sobre si el logotipo de Mellizos trasmite los valores e imagen 
corporativa propias de la marca 
 
Opinión                                                   F                                           % 
No                                                            35                                     70.00 % 
Si                                                             15                                     30.00 % 




Figura 18. Opiniones sobre si el logotipo de Mellizos trasmite los valores e imagen 
corporativa propias de la marca 
 
Según los resultados el logotipo no trasmite los valores e imagen propios de la 
empresa. De 50 personas encuestadas el 70 % respondió que “no”, el 30% 
















Opiniones sobre si la identidad visual corporativa (logotipo, colores, 
tipografía) es importante para identificar a la marca Mellizos 
 
Opinión                                                   F                                          % 
Si                                                            45                                     90.00 % 
No                                                            3                                       6.00 % 
No sabe o precisa                                    2                                       4.00 % 
Total                                                        50                                      100 % 
 
 
Figura 19. Opiniones sobre si la identidad visual corporativa (logotipo, colores, 
tipografía) es importante para identificar a la marca Mellizos 
 
El resultado nos muestra que hay un consenso general entre las 50 personas 
encuestadas en cuanto a la importancia de la identidad visual corporativa en la 
identificación con la empresa, respondiendo el 90% que sí, el 6% respondió que no 
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Arturo Huamán (empresario, socio y fundador de Mellizos) 
 
1) ¿Cree que es importante una buena identidad visual corporativa en el 
crecimiento de su empresa?  
Considero que sí, toda empresa formal debería contar un logo o algo representativo 
que la identifique. 
 
2) ¿Actualmente cuánto tiempo tiene su logotipo como identificador visual de 
su empresa? 
Tiene alrededor de 4 años, estuvimos por cambiarlo, pero lo seguimos 
manteniendo. 
 
3) ¿Considera a la experiencia y la calidad del servicio como un punto fuerte 
de su marca Mellizos? 
Sabemos de la importancia de lo que usted menciona, estamos perfeccionando 
procesos, y estamos en constante mejora para ofrecer la mejor atención y 
experiencia. 
 
4) ¿Considera que la empresa Mellizos muestra la rentabilidad esperada? 
Aún no obtenemos los resultados esperados, aunque somos una empresa joven y 
en desarrollo. 
 
5) ¿Alguna vez ha pensado en cambiar o rediseñar la identidad visual de su 
empresa? 
Si, más de una vez, pero tenemos temor cambiar nuestra imagen, dado que aún no 
tenemos mucho tiempo en el mercado, y aunque tenemos clientes asiduos no 












Los resultados de la investigación nos muestran información relevante que será 
vital para los objetivos de este informe. Podemos indicar que la empresa Mellizos 
a pesar de contar con una identidad visual corporativa, está se muestra muy débil, 
dado que la clientela principal no está reconociendo e identificando a la marca de 
una manera óptima. Esto se demuestra en el bajo porcentaje que obtiene el logotipo 
en cuanto a innovador (10%) y creativo (16%), además de no comunicar la actividad 
principal de la empresa (66%). En cuantos a los colores corporativos estos obtienen 
una regular aceptación, siendo el color marrón el de mayor recordación (52%) en 
comparación al bajo porcentaje del verde (6%), naranja (12%) y los que no 
recuerdan o precisan (30%). Así mismo, una parte de los encuestados (52%) 
califica a los colores (naranja, verde, marrón) como agradables, por otro lado el 
resto de encuestados mencionan que los tonos de color utilizados son muy oscuros 
(48%), información que debería ser utilizada de manera beneficiosa para la 
empresa. En cuanto a la tipografía esta obtiene poca aceptación en cuanto al tipo 
de letra utilizada, no es de su agrado en un 80%, mostrando poca preferencia por 
el tipo de letra sans serif, por otro lado, los encuestados (90%) la consideran legible 
(fácil de leer). 
En cuanto al posicionamiento a pesar de que la empresa es vista con buenos ojos 
por la clientela (servicio y atención), además de ser valorados positivamente en 
cuanto a los atributos de precio y calidad de insumos, aún no son considerados 
entre las primeras opciones del rubro comida saludable, por lo cual se debe mejorar 
en la experiencia y calidad de servicio de la marca. Si a esto sumamos una mala 
aplicación de la identidad visual (logo, colores, tipografía, sistemas gráficos), que 
afecta significativamente en la diferenciación con la competencia y en consecuencia 
influye en un posicionamiento de marca el cual se volverá débil, esto se reflejará en 
la poca recordación y el lugar de preferencia que ocupa la marca Mellizos en la 











- Después de analizar la información recopilada con nuestra metodología de 
investigación, concluimos que la identidad visual corporativa si influye en el 
posicionamiento de marca de la empresa del rubro comida y productos saludables 
Mellizos, esto se ve reflejado en los resultados obtenidos donde se indica que la 
identidad visual corporativa de la empresa Mellizos no es sólida y tiene serios 
problemas de identidad y reconocimiento (64%). 
 
-  Analizando la información obtenida, podemos concluir que la iconografía si influye 
en el posicionamiento de marca de la empresa del rubro comida y productos 
saludables Mellizos, esto se refleja en la poca identificación visual del logotipo con 
la actividad de la empresa (66%). También podemos indicar que el logotipo no 
trasmite los valores e imagen correspondientes de la marca (70%). En conclusión, 
el logotipo no está cumpliendo con su rol de identificador iconográfico y funcional 
de la marca Mellizos. 
 
- La información obtenida nos permite concluir que los colores corporativos si 
influyen el posicionamiento de marca de la empresa del rubro comida y productos 
saludables Mellizos, en cuanto a la recordación de los colores corporativos, esta se 
presenta inestable, donde el color marrón abarca el mayor protagonismo, dejando 
de lado a los otros colores de la marca, siendo el dato más importante el porcentaje 
de personas que no recuerda o precisa los colores (30%). En cuanto a la aceptación 
de los colores los resultados nos muestran que no hay un consenso general, donde 
el 48% de encuestados nos indican que no son de su agrado, indicando que los 
tonos de color utilizados en su identidad visual se muestran oscuros. En conclusión, 
los colores muestran inestabilidad en reconocimiento y nivel de agrado, razones 
suficientes para obtener un débil posicionamiento por color, esta información será 
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Campaña: Plan organizado de actividades y estrategias a realizar durante un 
tiempo específico con el objetivo de cumplir una meta trazada. 
 
Diseño: Término utilizado en las profesiones que implican el manejo de elementos 
para cumplir un objetivo deseado, ejemplo: la ingeniería, moda y la arquitectura. 
 
Identidad: Son todas las características propias y únicas de una persona, empresa 
u organización. 
 
Logotipo: Es la representación gráfica y visual del nombre de un producto o 
servicio. Existen diferentes clasificaciones de logotipos. 
 
Mercado: Hace referencia al mercado comercial donde se encuentran todos los 
productos y servicios disponibles para el público consumidor. 
 
Marca: Es el nombre, concepto y representación de un producto o servicio, son 
todos los valores, emociones y experiencias que trasmite una empresa y que es 
recibida por el público consumidor. 
 
Posicionamiento: El lugar o posición que ocupa una marca en la mente del 
consumidor. 
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Corresponde a otro tipo de necesidad o causa: 
- Determinar la influencia de la identidad visual corporativa en el posicionamiento. 
 
 
Objetivos y propósitos del trabajo de investigación: 
- Determinar si la identidad visual corporativa influye en el posicionamiento de marca 
de la empresa del rubro de comida y productos saludables “Mellizos”. 
 
- Reconocer si la iconografía influye en el posicionamiento de marca de la empresa 
del rubro de comida y productos saludables “Mellizos”. 
 
- Identificar si los colores influyen en el posicionamiento de marca de la empresa 




Primeros pasos para la realización del trabajo de investigación: 
- Investigar sobre la iconografía (logotipo, clasificación, tipografía) y el color 
(clasificación y psicología del color). 
 
- Investigar sobre el posicionamiento y sus fundamentos: principios y estrategias. 
 









Recomendaciones para el trabajo de investigación: 
- Se recomienda ver otros casos de creación o renovación de identidad visual 
corporativa de empresas del sector comida saludable u otros sectores afines. 
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